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БРЕНД ЯК СОЦІОЛОГІЧНА КАТЕГОРІЯ ТА БРЕНДІНГ ЯК 
 СОЦІАЛЬНО ОБУМОВЛЕНА ДІЯЛЬНІСТЬ 
 
У статті здійснена спроба соціологічного узагальнення «бренду» як 
соціологічної категорії, зокрема наведені аргументи щодо пізнавальних 
можливостей застосування символічного та комунікаційного підходів до 
розуміння даної категорії, виявлено низку соціальних функцій притаманних 
бренду. Через аналіз різних типів споживчої культури та основних 
принципів брендінгу як процесу створення бренду, виявлено соціальну 
обумовленість та причинно-наслідкові зв’язки у системі «бренд-споживач».  
Окреслені подальші можливі перспективи розвитку вітчизняної соціології 
брендінгу. 
Ключові слова: бренд, брендінг, споживання, символічний підхід, 
теорія комунікації. 
 
БРЕНД КАК СОЦИОЛОГИЧЕСКАЯ КАТЕГОРІЯ, БРЕНДИНГ КАК 
СОЦІАЛЬНО ОБУСЛОВЛЕННАЯ ДЕЯТЕЛЬНОСТЬ 
 
В статье предпринята попытка социологического обобщения 
«бренда» как социологической категории, в частности приведенные 
аргументы относительно познавательных возможностей применения 
символического и коммуникационного подходов к пониманию данной 
категории, выявлен ряд социальных функций присущих бренду. Через 
анализ различных типов потребительской культуры и основных 
принципов брендинга как процесса создания бренда, обнаружено 
социальную обусловленность и причинно-следственные связи в системе 
«бренд-потребитель». Указанны дальнейшие возможные перспективы 
развития отечественной социологии брендинга. 
Ключевые слова: бренд, брендинг, потребление, символический 
подход, теория коммуникации. 
 
BRAND AS A SOCIOLOGICAL CATEGORY, BRANDING AS A SOCIALLY 
INDICATED PRACTICE 
 
The article attempts to sociologically generalize the “brand” as a sociological 
category, in particular, the arguments cited regarding the cognitive possibilities of 
using symbolic and communication approaches to understanding this category, 
and a number of social functions inherent in the brand are revealed. Through the 
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analysis of various types of consumer culture and the basic principles of branding 
as a process of creating a brand, social conditionality and cause-effect 
relationships in the brand-consumer system are revealed. Further possible 
prospects for the development of domestic branding sociology are indicated. 
Keywords: brand, branding, consumption, symbolic approach, 
communication theory. 
 
Актуальність теми та проблеми дослідження. В умовах 
глобального розвитку споживчої культури, зміни типів та трендів споживання, 
сучасні компанії все частіше замислюються над необхідністю пошуку нових 
шляхів комунікації із споживачем, способів формування лояльної та 
стабільної споживацької аудиторії, нових елементів в структурі ідентичності 
бренду, засобів ефективного просування брендів на світовому ринку. При 
цьому в науковому знанні досі відсутній єдиний підхід до визначення даної 
категорії. Так, в сучасному маркетингу існує безліч визначень бренду, які 
почасти суперечать один одному і породжують термінологічну 
неоднозначність. Що стосується соціологічної інтерпретації бренду, то тут 
також практично відсутні ґрунтовні теоретичні роботи та сформований 
понятійно-категоріальний апарат соціології брендінгу. Натомість соціальна 
реальність-розмитість соціальних цінностей українського соціуму, перехідний 
стан економіки, полярність інтересів ставлять нові завдання для пояснення, 
осмислення та подальшого вдосконалення системи брендінгу як соціально 
обумовленої та орієнтованої діяльності.  Тому актуальною науковою 
проблемою, яка ще не отримала належної теоретичної розробки у 
вітчизняній соціології є дослідження концептуальних перспектив ідентифікації 
бренду як соціологічної категорії. Відповідно, мета даної статті полягає у 
з’ясуванні та узагальненні соціологічної інтерпретації категорії «бренд» та 
окресленні подальших шляхів соціологічного наукового аналізу в межах 
теорії середнього рівня - соціології брендінгу. 
Виклад основного матеріалу. На початку вважаємо за необхідне 
уточнити зміст категорії «бренд» саме як соціологічної категорії. Варто 
зазначити, що соціологія брендінгу лише набуває свого змістовного 
наповнення та теоретичного осмислення. Зокрема завдяки роботам 
українських та російських авторів: І. Я. Рожкова, В. Н. Домніна, М. Н. 
Димшіци,  Н.М. Кочетової, Т.Л.Багаєвої, Д. А. Шевченко, В. Перції, 
українських фахівців-практиків MMR LAB, ми маємо можливість спробувати 
виокремити соціальні складові бренду.  
Узагальнюючи, можна виокремити такі основні підходи до визначення 
бренду: 1) термін «бренд» – лише запозичення з англійської мови і є 
тотожнім поняттю «торговельна марка»; 2) бренд – це імідж товару або 
послуги; 3) бренд – це не будь-яка торговельна марка, а лише та, яку 
вдалося «розкрутити» до такої стадії віртуальності, що вона визначає 
соціальний статус споживача або стиль його життя [9, с. 224]. Поширеним 
варіантом тлумачення поняття «бренд» є визначення, запропоноване 
Американською асоціацією маркетингу, яка представляє «бренд» як ім’я, 
термін, знак, символ чи дизайн або їхню комбінацію, які призначені для 




ідентифікації чи диференціації товарів і послуг одного продавця чи групи 
продавців, а також для диференціації товарів та послуг від товарів та послуг 
конкурентів [7, с. 274]. Німецький дослідник М. Кунчік визначає бренд як 
когнітивне представлення, яке склалось у певної людини щодо даної 
території, як те, що людина вважає істинним щодо території та її населення 
[8, с. 46]. О. Швець розглядає бренд як соціально-психологічний образ, що 
обрамлює будь-які державні акти і є самоціллю всіх політичних інститутів, 
своєрідним політичним портретом, свого роду саморекламою, що 
супроводжує державну цілісність [14, с. 8]. 
Неоднозначність соціологічного трактування «бренду» полягає як в 
різноманітності соціологічних теоретичних підходів можливих для 
використання, так і в тому, що раніше маркетинг визначав "бренд" в 
основному як знак, що сприяє ідентифікації товару, але потім на зміну цьому 
вузькому поняттю прийшло більш широке розуміння бренду як складного 
явища, що включає в себе безліч складових.  
Так, з позиції теорії комунікації, бренд - засіб комунікації між виробником 
і споживачем товару. При вивченні бренду в такій площині важливим стає 
співвіднесення вкладеної виробником (відправником повідомлення) 
інформації в бренд і отриманим покупцем (комунікатором) сенсу бренду, 
виявлення відмінностей або подібностей цих повідомлень. 
Даний підхід тісно переплітається та не суперечить іншому - 
символічного. У цьому напрямку працювали такі мислителі як Г. Зіммель, П. 
Бергер, Т. Лукман, Ж. Бодрійяр, І. Гофман, В. І. Ільїн та ін. 
 Ж. Бодрійяр одним з перших помітив, що в суспільстві постмодерну 
відбуваються зміни в бік формування символічної моделі споживання: 
споживається не сама річ, а символ, який вона несе. В процесі символічного 
обміну створюється гіперреальність. Бренд в цьому процесі дає символічну 
цінність товару і бере участь у створенні гіперреальності. В межах даного 
підходу бренд інтерпретується як символ. Однак при цьому визначенні 
необхідно підкреслити, що бренд в даному трактуванні - це те, що 
конструюється в свідомості споживача, а не виробника продукту. Це не 
означає, що конструювання бренду відбувається без участі виробника - 
навпаки. Але варто відокремлювати, що вкладається в бренд виробником, і 
те, що в кінці всього процесу брендінгу залишається в свідомості споживача. 
Кінцевий результат символічного впливу на покупця - і є бренд. Бренд - 
соціальний конструкт, він складається з уявлень людини про конкретну 
торгову марку, це сприйняття звичайної людини, і саме цей аспект найбільш 
цікавий соціологу. 
Бренд сьогодні - це не просто знак, цей символ. Знак має однозначне 
трактування, в той час як символ багатозначний, багатогранний і 
суб'єктивний. Бренд треба розглядати як символ, оскільки символ, на відміну 
від знака - свідомо сконструйований для передачі тієї чи іншої соціальної 
інформації [2] .І.В. Ільїн розрізняє два види конструювання символу бренду: 
як комбінацію об'єктивно існуючих без нашої участі знаків і як штучну 
конструкцію. 




Річ перетворюється в символ в процесі споживання: споживаючи об'єкт, 
людина не тільки задовольняємо базові потреби, а показує демонструє себе 
через вживання даного символу. Через процес споживання індивід 
символізує навколишнього світу про щось. У сучасному суспільстві 
споживання особливо важливим стає споживання не товар як об'єкта, а 
товару як символу. 
Крім вивчення значення символу в бренді, сьогодні серед економічних 
соціологів йде жвава дискусія про різні форми капіталів. Сукупність символів 
формує символічний капітал індивіда і репрезентує його в конкретному 
соціумі. Таким чином, споживання брендів як символів так само тісно 
пов'язане з ідентифікацією себе і демонстрацією цієї ідентифікації іншим. "Я - 
те, що я маю," - така ідентифікація типова для суспільства споживання. 
Функції бренду стають ширшими: бренд виступає не тільки як інструмент 
ідентифікації товару, його виробника, продавця або, можливо, країни 
виробництва, а як засіб ідентифікації споживача. "Ситуація постмодерну 
вносить в «силу бренду» свої корективи. Пов'язано це з властивою 
постмодерну тенденцією до індивідуалізації життєвих проявів, в тому числі і 
споживання, тенденцією до зміни самого поняття «ідентичність» в сучасному 
світі. Раніше ідентичність пов’язувалася, в першу чергу, з соціальним 
статусом, приналежністю до певної соціальної верстви. Символічна складова 
товару орієнтувала оточуючих щодо соціального статусу свого власника. 
Сьогодні фахівці говорять про «індивідуалізоване статусне споживання», в 
якому людина виражає себе як унікальна особистість, про ослаблення 
соціальної детермінованості споживання "[3]. 
Тож однозначного трактування «бренду» в сучасній соціології ще не 
вироблено, однак можемо виокремити декілька соціальних функцій 
притаманних бренду: 
- Комунікативна – за допомогою бренду виробник намагається 
передати споживачеві не лише інформацію щодо функціональних якостей 
товару, але й закласти емоційно забарвлене повідомлення, що матиме 
цінність для певної групи споживачів, окрім того, реципієнт на основі 
власного світобачення, цінностей, досвіду може  ретранслювати 
повідомлення і таким чином  збагатити його вже власною  інтерпретацією, що 
дозволяє дійсно говорити про комунікацію з брендом як двобічний процес; 
- Символічна функція – якщо погодитись, що, принаймні українське, 
суспільство є суспільством споживання, із притаманними йому ознаками та 
суспільними цінностями, то бренд несе в собі символічну компоненту, 
дозволяючи позиціонувати себе, ідентифікувати себе із референтною 
групою, означати «інших», як «своїх» та «чужих» або підкреслювати свою 
унікальну індивідуальність; 
-    Бренд в сучасному світі може претендувати і на ціннісно-
орієнтуючу або й ціннісно-формуючу функцію, оскільки бренд-менеджерська 
діяльність має орієнтуватись на ті глобальні соціальні проблеми, що є 
актуальними – гендерна нерівність, екологічна загроза, інклюзивність, расова 
дискримінація, ейджизм, тощо.  Закладаючи нові ідеї: свідомого споживання, 
запобігання гендерному та расовому насильству, тощо, в структуру бренду і 




маючи змогу поширити подібні меседжі через  різноманітні комуканіційні 
канали, доступні та найбільш поширені зокрема і серед молоді, практики 
брендінгу з одного боку, дають відповідь на запит суспільства, а з іншого – 
формують світогляд та ціннісні орієнтації покоління цифрового, мережевого 
світу. 
Розглядаючи бренд в такому ракурсі, варто говорити вже не про 
позиціонування бренду, а про те, що бренд може обіймати, відстоювати, 
формувати певну соціальну позицію. Впливати та формувати культуру 
зокрема українських громадян, наближати до розуміння та інтеріоризації 
того, що називають «європейськими цінностями». Саме даний аспект, поряд 
із вивченням символічного та комунікаційного потенціалу бренду може бути 
предметом подальшого аналізу соціологів. 
Механізм захоплення брендами свідомості і психології індивідів-
покупців - завдання, яке ставлять перед собою виробники і власники 
товарної продукції. Це завдання фахівців з бренд-менеджменту і вирішують 
вони їх за допомогою безлічі комунікаційних заходів, суть яких розкривається 
в процесі брендінгу. Це ще один цікавий соціологічний аспект брендінгової 
діяльності – влив на споживацьку поведінку, комунікація із споживачем.  
Ефективність брендінгу, як соціально обумовленої діяльності 
спрямованої на двобічну комунікацію із споживачем варто аналізувати 
починаючи із  визначення природи цього феномена. 
Поведінка людини (споживача) обумовлена переплетінням інтуїтивних, 
раціональних мотивів в повсякденному спілкуванні людей один з одним і зі 
світом товарів і послуг. Споживацька поведінка довгий час залишалась 
периферійним об’єктом в соціології. Основна частина соціологічних 
досліджень фокусувалась, перш за все, на символічній стороні споживання. 
Теоретична соціологія розглядала споживання як сферу самореалізації 
особистості і формування нових інститутів, значною мірою домінуючої над 
сферою виробництва. Це означає, що споживання характеризується не 
тільки і не стільки відношенням людини до предметів задоволення їхніх 
потреб, скільки відношеннями між людьми з приводу і у зв’язку з предметами 
споживання [1, с. 392]. У загальноекономічному розумінні споживання – це 
використання суспільного продукту у процесі задоволення економічних 
потреб, заключна фаза процесу економічного відтворення [7, с.132]. А 
споживач розглядається як фізична або юридична особа, що споживає 
виготовлені іншими суб’єктами товари, a також товари і послуги власного 
виробництва [4, с. 452]. На думку А. І. Москвіна споживання – це 
багатоманітність досить складних, постійно повторюваних процесів 
використання різних предметів споживання для задоволення різноманітних 
потреб [10, с. 7]. Також Б. А. Воронович пояснює споживання як діяльність 
споживача, в процесі якої відбувається цілеспрямоване використання 
предметів для задоволення людських потреб [2, с.152]. Дослідниця О. А. 
Донченко розглядає споживання як форму соціальної діяльності, яка інтегрує 
у собі відображальноспонукальні, виконавчі і поведінкові моменти активності 
особистості. Це споживацька діяльність (діяльність споживання), в структуру 




якої входять: потреби як її висхідний спонукальний компонент; предмети 
споживання; поведінка як спосіб здійснення споживацької діяльності 
Культура - ще один важливий фактор для вивчення поведінки 
споживачів, оскільки вона включає всі ті символи, артефакти і моделі 
поведінки, які передаються в суспільстві (переконання, цінності і норми, 
знання і ненормативна поведінка). 
Парадоксально, але все ж не виробники і менеджери з реклами 
перетворюють товарну марку в бренд, а сама енергія споживчої маси, їх 
культурна воля трансформується в економічну енергію. 
Бренди як культурні феномени речей (товарів і послуг) породжують 
капітал довіри у споживачів. По суті бренд є символом речі, її цінності. 
Англійський соціолог К. Кемпбелл описує вплив змін у системі цінностей на 
сферу споживання. у суспільстві постмодерну, споживання – це споживання 
символів, а не інструментальна діяльність [5, 98]. Вдалий образ (імідж) – це і 
є той знак, той код сигніфікації, що диктує певній групі людей потребу 
здійснювати ті або інші акти споживання. Споживання сьогодні практично 
втратило зв’язок із задоволенням якогось уже існуючого набору потреб (як 
його розуміла класична економічна теорія), укорінених у людській біології. Це 
такий процес, в який покупець активно втягується заради спроби створення і 
підтримки своєї ідентичності.  І тут і постають нові виклики перед бренд 
менеджерами практиками  та  можливість визначити брендіг як соціально 
обумовлену діяльність. 
Розвиток комунікативної та трансляційної інфраструктури сприяє 
високій динаміці цього процесу. 
Спираючись на роботи Д. Аакера, Б. Ванекена, Т. Геда, П. Дойля, Ж.-Н. 
Капферера, К. Л. Келлера, Ф. Котлера, до ключових принципів бренд-
менеджменту  в сучасних умовах можна віднести наступні: 
− цінність бренду як нематеріального активу компанії, ефективне 
використання якого в практиці комерційної діяльності забеспечує компанії 
додаткові продажі і прибуток; 
− міжфункціональних підхід до процесу управління брендом, який 
обумовлений  ітегрованим характером взаємозв'язків виробництва, 
маркетингу, збуту, комунікацій та інших сфер комерційної діяльності компанії. 
Бренд-орієнтованість компанії сприяє організації структури управління 
компанії в напрямку інтегрування всіх її елементів в єдиний процес брендінгу; 
− постійний моніторинг ринку для максимального задоволення потреб 
покупців. Знання ринкових тенденцій призводить до розуміння зміни 
уподобань покупців, своєчасному виявивленню нових перспективних 
можливостей, спрямованих на задовлення зростаючих запитів покупців 
шляхом створення нових товарів під брендами компанії; 
− формування і посилення лояльності покупців до бренду, яка є основою 
довгострокового розвитку компанії. Для успішної діяльності компанії потрібно 
постійно здійснювати моніторинг ступеня лояльності споживачів бренду, 
аналізувати чинники збільшення марочної прихильності, розробляти 
комплексні заходи щодо формування лояльності бренду і оцінювати 
ефективність їх застосування. Програми формування та розвитку лояльності 




бренду, чітко орієнтовані на обраний сегмент покупців, допомагають компанії 
не тільки збільшувати обсяги продажів, але й персоніфікувати відносини зі 
своїми постійними клієнтами; 
− портфельний підхід до управління брендами, в основі якого лежить ідея 
розгляду всієї сукупності брендів як єдиного системного цілого, дозволяє 
більш ефективно розподіляти ресурси, запобігати марочному «канібалізму» і 
отримувати синергетичний ефект від взаємодії брендів всередині 
асортиментного портфеля. 
Управління брендами відповідно до зазначених принципів  закріплює 
загальні правила і норми управління брендами, а також закладає основу 
ефективного брендінгу. Кожен із даних принципів містить соціальний 
компонент – брендінгова діяльність не може бути здійснена без урахування 
особливостей національної культури, домінуючих цінностей, пріоритетного 
способу споживання різних соціальних груп і можливих способів комунікації із 
ними.  
Висновки. Таким чином можемо зробити висновок, що бренд як 
соціологічна категорія може бути визначений через низку виконуваних ним 
соціальних функцій: інформаційну, символічну, комунікаційну, ціннісно-
орієнтаційну, ідентифікаційну. Бренд в сучасних умовах не просто стає 
об’єктом позиціонування але й посідає певну соціальну позицію формуючи 
нестереотипні уявлення щодо гендерних позицій, означення жіночого тіла та 
лідерства, закладаючи основи відповідального споживання, долаючи 
проблеми ейджизму, расової та класової дискримінації. 
Відповідно брендінг - процес створення бренду та управління ним. Він 
може включати в себе створення, посилення, ре-позиціонування, оновлення 
й зміну стадій розвитку бренда, його розширення і поглиблення. Брендінг - це 
прийоми створення особливого враження, які роблять свій внесок в 
загальний імідж і у ставлення цільового сегмента ринку до бренду. Ця 
цілеспрямована діяльність, її особливості та застосовані стратегії звісно 
будуть залежати від конкретного типу бренду але разом з тим сучасні тренди 
брендування та управління брендами можуть бути означені як соціально 
обумовлені та орієнтовані, оскільки створити бренд, успішно його просувати 
та сформувати лояльну аудиторію не видається можливим без врахування 
цінностей пануючих у соціумі, типу споживацької культури, стереотипів 
притаманних конкретному суспільству, запитів різних соціально-
демографічних груп на певні символи та ідентичності, що можуть міститись в 
бренді. І подальший розвиток вітчизняної соціології брендінгу може дати 
відповіді на питання щодо соціальних причин, наслідків, перспектив вивчення 
бренду як соціальної системи (Т. Багаєва), бренду як символу та 
комунікативного каналу, з’ясувати запити українського споживача відповідно 
до їхньої соціальної позиції та способу самоідентифікації та бажаних 
способів самопрезентації.  
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У статті досліджено поточний стан розвитку феномену молодіжної 
підприємницької самозайнятості в Україні. Метою дослідження є аналіз 
соціальних та дослідницьких проблем цього явища. На основі наявних 
статистичних даних, синтезованих показників, окремих даних емпіричних 
соціологічних досліджень з цієї проблематики, були охарактеризовані такі її 
сторони, як: загальні ситуаційні аспекти та їх тенденції; кількісна 
статистична динаміка розвитку підприємницької самозайнятості та 
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